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Filmski napovednik danes predstavlja najpomembnejši del oglaševanja v filmski industriji. 
Največkrat se s to obliko oglaševanja srečamo na televizijskih ekranih, pred pričetkom 
celovečernega filma v kinematografih in na spletu. Napovednik ima lahko zelo velik vpliv na 
uspešnost filma, zato imajo ustvarjalci pri izdelavi pomembno vlogo, saj lahko doprinesejo 
izjemen dobiček ali povzročijo izgubo. Vse je odvisno od dobrega ravnovesja prikazane vsebine 
za izpolnitev potreb ciljne publike, ki vzbudi večje zanimanje za ogled filma. Hitro se zgodi, da 
napovednik prikaže preveč, kar lahko gledalca odvrne od ogleda, ali prikaže najboljše dele filma 
in tako ustvari prevelika pričakovanja in kasnejše razočaranje. 
Prvotno so bili napovedniki v kinematografih prikazani po predvajanju filma, od tod angleški 
izraz »trailer«, kar v direktnem prevodu pomeni prikolica. Kmalu so ugotovili, da to ni najbolje, 
saj je večina ljudi po koncu filma takoj zapustila dvorano, zato so napovednike začeli predvajati 
pred pričetkom filma. Danes je v čas predvajanja filma zajetih približno prvih 20 minut, 
namenjenih napovednikom. To pripomore k celotni kinematografski izkušnji, izraz pa se je 
obdržal vse do danes.  
V diplomski nalogi je tako predstavljeno oglaševanje s filmskimi napovedniki, spremembe in 
razvoj skozi zgodovino do danes. Predstavljeni so najbolj uporabljeni in najpomembnejši 
elementi filmskih napovednikov ter njihova vloga pri tvorjenju končnega izdelka. Predstavljeni 
so glavni tipi napovednikov in načini distribucije le-teh, da dosežejo čim širšo publiko. V 
zaključku teoretičnega dela so predstavljeni učinki, ki jih imajo filmski napovedniki na 
pričakovanja gledalcev. Namen eksperimentalnega dela je bil raziskati odnos do filmskih 
napovednikov pri nas in uporabiti znanje, pridobljeno iz teoretičnega dela, za izdelavo novega 
lastnega napovednika. Končno analizo in primerjavo med uradno objavljenim napovednikom in 
lastno izdelanim napovednikom pa predpostavljamo glede na rezultate ankete in teorije.  








The movie trailer today represents the most important part of advertising in the film industry. 
This form of advertising is most often encountered on television screens, before the start of a film 
in cinemas, and online. The trailer can have a very big impact on a film’s success, so creators 
play an important role in making it as they can make a huge profit or cause a loss. It all depends 
on a good balance of the content shown to meet the needs of the target audience, which causes 
greater interest in watching the film. It quickly happens that the trailer shows too much, which 
can distract the viewer from watching or show the best parts of the film, thus creating too many 
expectations and later disappointment. 
Originally, the trailers were shown in cinemas after the screening of the film, hence the English 
term “trailer”, which in direct translation means trailer. They soon found that this practice did not 
work best as most people left the cinema immediately after the end of the film, so the trailers 
began airing before the start of the film. Today, this is still widely used, and the first 20 minutes 
or so of the reserved film screening time is intended for trailers. This contributes to the overall 
cinematic experience, and the term has been retained to this day. 
The diploma thesis presents advertising with film trailers, changes and developments through 
history to the present day. The most used and most important elements of film trailers are 
presented, as well as their role in the creation of the final product. The main types of trailers and 
ways of distributing them to reach the widest possible audience are presented. At the end of the 
theoretical part, the effects of film trailers on consumer expectations are presented. The purpose 
of the experimental work was to investigate the attitude towards film trailers in our country and 
to use the knowledge gained from the theoretical work to make a new trailer. The final analysis 
and comparison between the officially published trailer and the self-produced trailer is assumed 
based on the results of the survey and theory. 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
NSS – National Screen Service 
DVD – Digitalni pomnilniški medij (Digital Versatile Disc) 








V diplomski nalogi je predstavljen svet filmskih napovednikov, tj. začetki in razvoj ter na splošno 
njihova vloga in pomembnost pri filmskem oglaševanju. Zgodovina filmskih napovednikov je 
skoraj tako bogata, kot je bogata filmska zgodovina. S porastom izbire filmskih vsebin so se hitro 
pojavila vprašanja, kako ljudi privabiti nazaj v kinematografe. Tako se je začel razvoj prvih oblik 
oglaševanja in posledično filmskih napovednikov. Desetletja je ta naloga primarno pripadala 
podjetju National Screen Service, kasneje pa so se številni želeli oddaljiti od klasično 
vzpostavljene predloge napovednika in vedno bolj začeli eksperimentirati s to vrsto oglaševanja, 
med njimi tudi Alfred Hitchcock in Stanley Kubrick. S porastom interneta se je začela nova doba 
oglaševanja, izbire je bilo vedno več, gledalci pa so posledično postali bolj izbirčni in kritični. V 
teoretičnem delu so predstavljeni današnji tipi napovednikov, njihovi sestavni deli, distribucija in 
učinki na gledalce.  
V eksperimentalnem delu je najprej predstavljena izvedena anketa, kjer želimo ugotoviti, kakšen 
je odnos do filmske industrije in oglaševanja pri nas. Rezultati so večinoma pričakovani glede na 
teorijo in zgodovino. V drugem delu je predstavljena montaža novega filmskega napovednika z 
željo preizkusiti se na področju montaže in ugotoviti, na kakšne načine lahko uradni napovednik 
spremenimo oz. izboljšamo. Žal je primerjava uradnega in lastnega napovednika v smislu 
testiranja spremembe uspešnosti nemogoča, vendar je na podlagi teorije možnih več izidov.   
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2 TEORETIČNI DEL 
Zgodovina filmskih napovednikov je skoraj tako bogata, kot je bogata filmska zgodovina. 
Filmsko industrijo kot celoto si danes težko predstavljamo brez te oblike oglaševanja. Čeprav so 
mediji in tisk pomembni za filmsko oglaševanje, so filmski napovedniki nedvomno 
najpomembnejši del. Največkrat se s filmskimi napovedniki srečamo pred začetkom 
celovečernega filma v kinematografih ali na spletu, zato ti dve platformi služita kot glavni 
žariščni točki z največjim dosegom gledalcev za objavo napovednikov. 
Filmski napovedniki imajo svoje prednosti in slabosti. Vse je odvisno od izvedbe in uporabe. Če 
jih obravnava strokovnjak za trženje filmov, lahko to doprinese k veliki uspešnosti filma. Številni 
filmski studii omogočajo ustvarjalcem filma, da sodelujejo pri trženju, kar se lahko izkaže kot 
napačna odločitev, saj se le-ti bolj ukvarjajo s celovitostjo zgodbe. Da bi pritegnili ustrezno 
pozornost, se mora napovednik osredotočiti na določen element, da predstavi žanr filma. 
Velikokrat napovedniki prikažejo najboljše prizore in tako ustvarijo pri gledalcih zelo velika 
pričakovanja. Ko si film ogledajo, so pogosto razočarani in ga kritizirajo prijateljem,  znancem ali 
po družbenih omrežjih. Tako se prične negativna predstavitev filma, kar lahko pomeni nižjo 
gledanost in končno neuspešnost filma. 
V večini primerov se izdelata dva napovednika. Prvi se imenuje »teaser trailer« in je predvajan v 
kinematografih približno 6 mesecev pred premiero filma. Drugi napovednik pove več o sami 
zgodbi in je predvajan deset do šest tednov pred premiero. Za ogled na internetu se lahko izdela 
še dodatne napovednike. 
Napovedniki v kinematografih so dolgi nekaj minut, za televizijske oglase se skrajšajo na 30 do 
60 sekund, na spletnih mestih pa so lahko dolgi tudi do 6 minut. V preteklosti so si gledalci 
filmske napovednike lahko ogledali le na nekaj mestih: npr. v kinematografih, na televizijskih 
ekranih in na začetku DVD-jev. S porastom uporabe interneta se je vse spremenilo in tržni 





2.1 ZAČETKI, RAZVOJ IN PRELOMNICE 
2.1.1 1895–1929: Rojstvo filmskega napovednika 
1. novembra 1895 sta nemška izumitelja Max in Emil Skladanowsky prinesla svoje kratke filme v 
gledališče The Berlin Garten in ga spremenila v prvo uradno kinodvorano v zgodovini. Ker v 
tistih časih ni bilo drugih filmov za prikaz, so se lastniki kinodvoran odločili predvajati oglase in 
tako zapolniti čas ter nekaj zaslužiti. (4) 
Filmi so pričeli dosegati množično občinstvo in vse več ljudi se je napotilo v kinematografe 
ogledat čudo − premikajoče slike na zaslonu. Z razvojem filma, z večjim poudarkom na vsebini 
in zgodbi in z vse večjim izborom so se pričele prve oblike oglaševanja le-teh, čeprav se filmski 
napovedniki prvotno niso uporabljali kot danes. Izvršni direktor Lou Harris je oktobra 1966 za 
Los Angeles Times povedal, da se je prvi »napovednik« pojavil leta 1912 ob koncu serijske igre 
The Adventures of Kathlyn. Zamisel, da bi stranke privabil nazaj v gledališče, je bila rojstvo 
sodobnega filmskega oglaševanja. (5) 
 V New Yorku je novembra 1913 Nil Granlund, vodja oglaševanja Loew's Theatre, zasnoval in 
posnel kratek promocijski oglas za Broadwayski muzikal The Pleasure Seekers. Oglas je pritegnil 
pozornost lastnika Loewsa, Marcusa Loewa, ki je dal pobudo, da bo Granlund izdelal več takih 
kratkih oglasov. Do leta 1914 je pripravljal napovednike za takrat eno največjih svetovnih zvezd, 
tj. Charlieja Chaplina, in s tem se je trženjska revolucija začela. (1) 
Grandlundovo inovacijo je kmalu prevzela večja 
korporacija. Leta 1919 je v New Yorku Herman 
Robbins odprl pisarno podjetja National Screen Service 
(v nadaljevanju NSS), ki je prevzelo monopol nad 
ustvarjanjem in distribucijo filmskih napovednikov in 
promocijskih materialov za kar štiri desetletja. (6) 
Filmski napovedniki iz t. i. tihe dobe so bili namenjeni 
temu, da bi dobili  čim več za malo denarja. Ker ni bilo 
zvoka, so v ospredje najprej postavili igralce, dopolnili 
z odseki akcijskih prizorov in z napisi, ki so obljubljali 
spektakel. Da bi prikazali vzdušje filma, so uredniki 
Slika 1: Plakat podjetja NSS 
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storili vse, kar je bilo mogoče brez zvoka. S filmom Pevec jazza oz. The Jazz Singer se je leta 
1927 začelo novo obdobje, saj  je film vključeval nov ključni element: zvok. (1, 2) 
Sedem minut dolg napovednik filma ima tudi uvodni govor, ki deluje kot prodajalni oglas, ki 
ljudi poziva, da opazijo in slišijo novo obliko zabave.  
2.1.2 1930–1949: Vzpon govorečega napovednika 
Z napovednikom The Jazz Singer se je pričela nova doba, ki je studiem omogočila, da so izpustili 
besedilo tihih napovednikov in dodali živahne melodije. Z mešanico zvoka, tipografije in akcije 
so filmski napovedniki postali drznejši in bolj senzacionalni kot kadarkoli prej. 
Prvi napovedniki so ljudem poskušali dati čim manj: zelo malo o zgodbi, poudarek na igralcih in 
žanru filma. Dober primer je napovednik za film Državljan Kane oz. Citizen Kane, Orsona 
Wellesa iz leta 1941, ki vsebuje zelo malo zgodbe, velik poudarek pa na skrivnostih zgodbe, ki 
pritegne občinstvo.  
V tridesetih in štiridesetih letih prejšnjega stoletja je podjetje NSS zaostrilo svoje pogoje 
ustvarjanja filmskih napovednikov, tako da so zmanjšali ponudbe skoraj vsakega večjega studia. 
Razvili so namreč izračunano strategijo za pripravo napovednikov in pripravili predlogo.  
V tridesetih letih prejšnjega stoletja je bilo podjetje NSS na vrhuncu, izdelovali so trženjsko 
gradivo za Warner Bros, RKO in Paramount Pictures, podpisovali pogodbe s kinodvoranami in 
studii za donosne in ekskluzivne pogodbe. To je izrinilo konkurenco in monopoliziralo trg, zato 
se je vmešala vlada ZDA. Od leta 1942 do 1955 je bilo za podjetje NSS težko obdobje: obtožili 
so ga monopolizacije, zarote in občasnega sabotiranja peticij zoper podjetja. Konec štiridesetih 
let prejšnjega stoletja je prodaja vstopnic za ogled v kinodvoranah začela upadati. Povojna leta so 
bila za kinodvorane težka, saj so ljudje bežali iz mest v predmestja, kjer so tudi preživljali večino 
svojega časa. Do leta 1950 je filmsko industrijo najmočneje prizadela televizija. Med letoma 
1950 in 1955 se je število gospodinjstev s televizorji povečalo, in sicer s 3,9 na 30,7 milijona, 
število prodanih televizorjev se je z leti hitro povečevalo. Kinodvorane so se praznile, zato je bil 
čas za spremembe. (1, 6)  
2.1.3 1950–1969: Upad NSS-a in vzpon Hollywooda 
Medtem ko je NSS obvladoval trg distribucije filmov z ekskluzivnimi pogodbami, so 
neekskluzivne pogodbe omogočile studiem, razvijalcem in oglasnikom, da so ustvarili nove 
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napovednike, kar je pripeljalo do sistema, ki ga imamo danes. Poleg tega so te pogodbe 
omogočile ustvarjalcem filma, da so eksperimentirali z napovedniki, ki so se razlikovali od NSS 
predloge. (1)  
Eden najbolj znanih avtorjev, ki je na novo začel definirati napovednike, je bil Alfred Hitchcock. 
V svojem napovedniku za film Psiho oz. Psycho (1960) je spodbudil zanimanje občinstva tako, 
da je največja presenečenja filma skrival. Napovednik vodi gledalca skozi Bates motel, pri čemer 
pokaže najnasilnejše prizore filma, ne da bi kaj izdal, ter opisuje grozljive prizore do trenutka 
razkritja. Ta šestminutni napovednik je precej daljši od kateregakoli napovednika NSS in se 
zagotovo ne drži njihove klasične predloge. Nov način je nadaljeval tudi z napovednikom za svoj 
film Ptiči oz. The Birds. Medtem ko se je Hitchcock poigraval s pričakovanji občinstva, je filmski 
napovednik v celoti dekonstruiral direktor Stanley Kubrick, ki se je popolnoma oddaljil od NSS 
predloge. Z napovednikom za film Dr. Strangelove ali Kako sem vzljubil bombo oz. Dr. 
Strangelove: Or How I Learned to Stop Worrying and Love the Bomb je osupnil svet s kreativnim 
pristopom, kjer je z rezi besedila, fotografijami in posnetki iz filma gledalcem postavljal 
vprašanja, na katera ni nikoli želel odgovoriti. (2)  
Hitchcock in Kubrick sta režiserja, ki sta s svojim kreativnim pristopom omogočila začetek nove 
dobe v Hollywoodu in tujini. Jean-Luc Godard je z napovednikom za film Do zadnjega diha oz. 
Breathless ustvaril novo prelomno delo. Ponovno gre za napovednik, ki je nasprotoval predlogi 
NSS-a, saj je Godard odstranil glasbo, ton in navdušenje ter jih nadomestil s preprostim 
pripovedovanjem, s poudarkom na gradnikih filma. Pripovedovalec navaja besede: »The pretty 
girl, the villainous man, the revolver« ali »Lepa deklica, zlobni moški, revolver« Te napovedi bi 
bile lahko uporabljene v napovedniku za klasični film Kasablanka oz. Casablanca (1942), vendar 




2.1.4 1970–1989: Blockbuster doba 
Trideseta in štirideseta leta prejšnjega stoletja so bila glede snemanja filmov najbolj formalna,  
šestdeseta leta je zaznamovalo eksperimentiranje, sedemdeseta pa so bila preplet teh dob.  
Režiserji, ki so končali filmske šole, so bili prva generacija ustvarjalcev, ki so jih dejansko 
poučili o filmih in so tako znali narediti filme bolj priljubljene kot kadarkoli prej. Sredi desetletja 
so režiserji, kot so George Lucas, Martin Scorsese, Francis Ford Coppola in Steven Spielberg, 
dobili več svobode in spremenili način poslovanja v Hollywoodu. (1) 
Ena ključnih prelomnic v distribucijski strategiji se je 
zgodila leta 1975 s filmom Žrelo oz. Jaws. To je bil prvi 
uspešen film s tako obsežno izdajo. Pred tem so se filmi 
najprej predvajali v večjih mestih in šele v prihodnjih 
tednih so si jih lahko ogledali v kinodvoranah manjših 
mest. Pri filmu Jaws so se odločili premiero predvajati kar 
v 464 kinodvoranah, v naslednjem mesecu pa je število 
naraslo na 675 kinodvoran, ki so predvajale film. To je 
veljalo za največjo hkratno distribucijo filma v zgodovini 
filma v tistem času. Zamisel o obsežni izdaji je bila, da bi 
najbolje izkoristili denar, namenjen oglaševanju, saj je 
Universal vložil kar 700.000 dolarjev v televizijsko 
oglaševanje. To tveganje se jim je močno obrestovalo:  
samo v prvem vikendu so s predvajanjem zaslužili 7 
milijonov dolarjev. Končni zaslužek pa je bil okoli 470 
milijonov dolarjev, zasluženih po vsem svetu. Tako se je pojavila nova strategija oglaševanja, 
imenujemo jo tudi ''Blockbuster strategy'', najpomembnejši del oglaševanja pa je bil filmski 
napovednik. Po uspehu filma Jaws (1975) so postale t. i. velike premiere običajna praksa za 
filme, s tem pa je filmska industrija zajela tudi televizijo kot trden trg za oglaševanje. (1−3) 
Filmi so se ponovno dražili, oglaševalski proračuni pa so naraščali. Studii so bili pripravljeni 
tvegati z ustvarjalnostjo avtorjev, več pozornosti pa je bilo namenjeno trženju. Veliko več ljudi 
kot kadarkoli prej bi si moralo ogledati te filme, da bi povrnili ves vložni denar. Glede na to, 
Slika 2: Plakat filma Žrelo (Jaws, 1975) 
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koliko časa in denarja je šlo v produkcijo za film Jaws, so studii želeli, da publika natančno ve, 
kaj bo dobila z ogledom filma. Ta strategija se jim je zelo obrestovala. (1, 7) 
Tehnika, ki se je uporabila za napovednik filma Vojna zvezd oz. Star Wars, deluje bolj 
tradicionalno in se skoraj vrne v dobo NSS-a z večjim poudarkom na strukturi zgodbe. 
Napovednik bi si lahko predstavljali v črno-beli barvi z napisi, ki obljubljajo spektakel. Filmski 
studii so preizkusili vse vrste tehnik, samo da bi zagotovili donosnost svoje naložbe. Vzporedno s 
hitro naraščajočo priljubljenostjo MTV-ja so se teme napovednikov ponovno premaknile in 
postali so bolj podobni glasbenim videom, z večjim poudarkom na glasbeni podlagi in hitrejšimi,  
bolj dinamičnimi rezi. Približno tri leta pred pojavom MTV-ja sta napovednika za film Osmi 
potnik oz. Alien, režiserja Ridleyja Scotta, in za film Čarovnik oz. Sorcerer, režiserja Williama 
Friedkina, svetu predstavila tri minute montaže posnetkov in glasbene podlage, skoraj brez 
govorečega dialoga. (1) 
Leta 1974 se je takrat še neznani glas pojavil v napovedniku za film Boter 2 oz. The Godfather 
Part II, in sicer z uporabo »voice over« tehnike pripovedi. Ta glas je bil kasneje skoraj tri 
desetletja glas napovednikov – to je bil glas Don LaFontaina, najbolj znan kot »božji glas«. Tako 
je La Fontaine ustvaril še eno predlogo za napovednike. (1) 
2.1.5 1990–2015: Doba t. i. mini filmov 
Do konca osemdesetih let so filmi zaslužili več denarja kot kadarkoli prej. Iz leta v leto so bili 
skupni proračuni za produkcijo in distribucijo višji. Tako so studii manj tvegali pri napovednikih. 
Izdelali so več različic, jih premierno predstavili v različnih obdobjih, jih preizkusili na različnih 
trgih in našli pravi način za prodajo svojega izdelka. Izdelave so se lotili tako, da so iz filma vzeli 
tri glavna dejanja, in sicer: zaplet, soočenje in vrhunec. Vse razen razrešitve. (1) 
Nastala je težava, da so napovedniki ponekod pokazali preveč. Napovednik za film Terminator 2: 
Sodni dan oz. Terminator 2: Judgment Day Day je pokvaril enega najbolj razburljivih delov 
filma. Razkril je namreč dejstvo, da je bil Schwarzeneggerjev robot zdaj zaščitnik in na strani 
dobrega, namesto neustavljivega morilskega robota iz prvega filma. Sedemletno čakanje na 
nadaljevanje prvega dela je bilo v nekaj minutah uničeno. Vseeno je bil film Terminator 2 
ogromna uspešnica. Izkazalo se je da si ljudje želijo ogledati »celoten« film pred dejanskim 
filmom, tako so s tem načinom tudi nadaljevali. (8) 
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S porastom interneta so napovedniki postali ena najbolj priljubljenih oblik zabave na spletu. 
Poznamo nešteto blogov in spletnih strani, namenjenih napovednikom, največjo vlogo pa imajo 
pri tem socialna omrežja. Danes imajo napovedniki svoje napovednike in oglasi se pojavljajo 
praktično povsod. Ljudje morda prvič gledajo oglase za zabavo. (1, 9) 
Vedno znova se išče nove in inovativne načine, kako narediti napovednik, da se bo razlikoval od 
ostalih. Eden najodmevnejših, ki se je v zadnjem času odpovedal trendom, je bil napovednik za 
film Pobesneli Max: Cesta besa oz. Mad Max: Fury Road. Čeprav je poudaril vizualne in 
akcijske prizore filma, je razkril zelo malo o dogajanju in zgodbi. Omembe vreden je tudi izvirni 
napovednik za film Dekle z zmajskim tatujem oz. The Girl With The Dragon Tattoo. Samo med 
vikendom, ko je potekala premiera, so zaslužili približno 19,4 milijona dolarjev, skupno čez šest 
dni pa kar 27,8 milijona dolarjev. (3) 
Javni interes in splošni pozitivni odnos se odražata tudi v nagradah Golden Trailer Awards 
(začetek 1999), festival oglaševanja, ki je potekal v okviru rednih filmskih nagrad, s poudarkom 
na odkrivanju talentov ustvarjanja napovednikov in dosežkov. Poznamo tudi primere filmov, ki 
so nastali iz projektov napovednikov, npr. Mačeta (Machete), Hobo with a Shotgun ali bolj 
poznan film Deadpool (2014). Testni posnetki filma so prišli v javnost in zaradi velikega 
pozitivnega odziva studio ni imel druge možnosti, kot da začne s proizvodnjo dejanskega filma.  
Danes ni pravilnih ali napačnih načinov urejanja napovednikov in je popolnoma odvisno od 
občinstva, kako jih sprejme in razume. Studii testirajo svoje izdelke bolj temeljito kot kadarkoli 
prej: spremenijo jim ton in včasih celo zgodbo filma v upanju, da bo pritegnilo dovolj ljudi in 
prineslo dobiček. Studii, oglaševalske ekipe in uredniki bodo vedno spremenili tisto, kar gledalci 
želijo od napovednika. Trenutno so v modi glasni, zapleteni in udarni napovedniki, jutri bodo 
morda mirnejši in preprostejši. Morda bo ljudi zanimal samo žanr, ali učinki, ali glasba ali glavni 
igralci. Trg se bo vedno prilagodil, na kar se ljudje odzivajo. Zagotovo pa je, da bodo filmski 
napovedniki ostali.     




2.2 SESTAVNI DELI 
Po analizi in pregledu najboljših filmskih napovednikov lahko hitro opazimo glavne skupne 
elemente, ki se vedno znova pojavljajo. Ključno je, da napovednik pritegne občinstvo, obdrži 
pozornost in vzbudi zanimanje. Večina napovednikov ima tridelno strukturo, ki je podobna 
celovečernemu filmu. Začne se s predpostavko zgodbe oz. začetkom, sledi sredina, ki poganja 
zgodbo, in se konča z dramatičnim vrhom in zaključnim delom, kjer prevladuje močna/udarna 
glasbena podlaga. Zaključni del vsebuje torej najbolj močne in čustvene trenutke filma ali 
predstavi pomembne vloge in igralce, ki bi pomagali pri večji prepoznavnosti. Zelo uporabljena 
pa je bila tudi tehnika »voice-over« pripovedi, ki je bila uporabljena za boljšo pojasnitev filma. 
Glas mnogih takratnih uspešnih 
filmskih napovednikov je bil Don 
LaFontaine – ''voice of God'' oz. ''Božji 
glas''. Svoj talent je podaril več kot 
5.000 filmskim napovednikom in več 
sto tisoč televizijskim oglasom. 
Najlažje ga prepoznamo po njegovem 
najbolj znanem uvodnem besedilu ''In a 
world …'' oz. ''V svetu …''. Svojo 
kariero je začel leta 1964 z 
napovednikom za film Strelci Casa 
Grande oz. Gunfighters Of Casa Grande. V naslednjih desetletjih je LaFontaine v manj kot treh 
minutah občinstvo vodil skozi različne zgodbe in svetove filmov. Njegov glas publiko lahko 
pripravi na pot v katerikoli svet, naj bo tako divji kot Pobesneli Max oz. Mad Max ali tako 
revolucionarni kot Otroški geniji oz. Baby Geniuses. Tako se je slišal njegov vpliv v 
napovednikih skozi naslednji dve desetletji. Ta tehnika danes ni več v tolikšni uporabi kot pred 
leti. Zvok in struktura danes igrata ogromno vlogo pri prodaji filmov. Napovednik seznani z 
igralci, njihovim razmerjem in prikaže kratek pogled na tri dejanja filma. (11, 12) 
Najbolj uporabljeni in najpomembnejši elementi filmskih napovednikov: 
1) Začetni oz. otvoritveni zvok – zasnovan, da privabi pozornost gledalcev. Določa 
razpoloženje in pričakovanje. 
Slika 3: Don LaFontaine 
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2) Glasba – pomaga pri nastavitvi tona in razpoloženja napovednika. Običajno se uporablja 
glasba, ki je ni v filmu. Glasba, ki se še lahko uporablja, je: 
a. priljubljena ali znana glasba, ta je pogosto izbrana zaradi svojega tona, 
primernosti, prepoznavnosti ali za vzpostavitev konteksta, 
b. glasba iz t. i. glasbene knjižnice, ki je narejena posebej za uporabo v oglaševanju. 
Poznamo veliko podjetij, ki se ukvarjajo z ustvarjanjem glasbene knjižnice za 
napovednike, nekatere najbolj znane so Two Steps From Hell, Immediate Music, 
X-Ray Dog, SFX, Moss Landing, Gerrit Kinkel Productions in redCola,  
c. glasba, narejena posebno za napovednik. Eden izmed najbolj znanih 
hollywoodskih skladateljev glasbe za napovednike je John Beal. V sedemdesetih 
letih prejšnjega stoletja je začel snemati oglase in v tridesetletni karieri ustvaril 
originalno glasbo za več kot 2.000 filmskih napovednikov, vključno s 40 
najboljšimi filmi vseh časov, kot so npr. Star Wars, Forrest Gump, Titanic, 
Aladdin, The Last Samurai in The Matrix, 
d.  »Mute« − daje vtis glasnosti, večji vpliv se doseže z odstranitvijo zvoka. 
Največkrat se uporablja pri grozljivkah z namenom dodatka napetosti in tesnobe 
ali v drugih žanrih za večji poudarek na določenem posnetku ali sceni. 
3) Hitri in kratki kadri – dajejo občinstvu občutek navdušenja in hitrega tempa. Lahko 
dolgočasen film naredijo bolj razburljiv in občinstvu omogočijo hiter pregled filma, ki 
vzbudi radovednost, saj ne prikaže veliko. 
4) Gibljiva grafika – doda nekaj za branje in vrednost ter lažje postavi zgodbo. Uporaba črk 
in besed, ki se preoblikujejo na vse različne načine, postaja vse bolj učinkovita in 
priljubljena.  
5) »Voice over« − pomaga občinstvu razložiti zgodbo, uporaben predvsem pri bolj 
kompleksnih filmih. 
6) Spreminjanje lika – nekateri to imenujejo tudi sprememba spola, vendar v bistvu pomeni, 
da se na začetku osredotočamo na glavni moški lik, kasneje pa se uvaja še ženski lik, tako 
je dosežena širša ciljna skupina. 
Filmski napovednik je eden najpomembnejših elementov v oglaševanju filma. Njegov namen je 
spodbuditi čim širše občinstvo, da si ogleda film, ter prikazati zgodbo, ne da bi izdal preveč. 
Pomembno je torej, da predstavi glavne junake, ima primerno glasbo, ki se postopoma spreminja 
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skozi napovednik in nas vodi skozi zgodbo, da elementa, kot sta osvetlitev in montaža, dobro 
sodelujeta z glasbo in se prav tako spreminjata skozi napovednik; pritegniti je treba ciljno publiko 
in hkrati ohraniti pričakovanja. (10) 
2.3 TIPI NAPOVEDNIKOV 
Obstaja veliko različnih načinov, kako se lahko napovedniki razlikujejo med seboj v svojem 
slogu, vsebini, namenu ali kraju, kjer so bile prikazani, s številnimi podkategorijami, ki še 
dodatno izboljšujejo tisto, kar danes mislimo o napovednikih. Ves čas se uveljavljajo novosti, ki 
se pogosto pojavljajo, ko tržniki najdejo nove načine uporabe oglaševanja, npr. porast socialnih 
medijev … Napovednike lahko v grobem razvrstimo v pet glavnih kategorij. 
1) »Teaser« napovedniki/dražilni napovedniki 
Filmski napovedniki dobijo svoj lastni napovednik. Ker igrajo vodilno vlogo v 
oglaševalski akciji sodobnih filmskih studiev (druge oblike so bolj statične, kot so npr. 
najrazličnejši plakati na panojih, zaslonih, transparentih itd. in redkeje uporabljene oblike 
radijskega oglasa), dobijo najbolj pričakovani filmi tako imenovane »teaser« 
napovednike, da bi še bolj povečali prepoznavnost in pričakovanje. To je najbližja oblika 
standardnemu napovedniku, s katerim dražijo občinstvo, ne da bi razkrili podrobnosti: 
uporablja se hitre reze, da se ustvari 30−90 sekund dolg napovednik, ki v glavnem 
predstavi razpoloženje filma. Večina teh »teaserjev«/dražilcev se izdela že pred 
zaključkom snemanja filma in se jih lahko objavi celo eno leto pred datumom objave 
predstavljenega filma. (13) 
2) Standardni napovedniki 
Glavna razlika med standardnimi napovedniki in »teaser« napovedniki je njihova dolžina, 
ki se lahko podvoji ali celo potroji na 2−3 minute, in tako boljše razloži glavno pripoved 
zapleta. Podobno kot »teaserji« tudi ti pogosto uporabljajo glasovno pripovedovanje ali 
»voice-over« in »grid editing«, kar pomeni hiter tempo kadrov iz filma. Kot že omenjeno, 
je osnovna sestava teh napovednikov precej podobna, ne glede na žanr filma. Napovednik 
lahko razdelimo na 3 glavne dele: prvi prikazuje glavne like v njihovem okolju, drugi 
prikaže nek dogodek oz. zaplet, v katerem se znajdejo liki, za tretji del pa je značilna 
vizualna in čustvena napetost. (13) 
3) Kreativni napovedniki 
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Ta vrsta napovednikov ne uporablja nobenih posnetkov iz filma, temveč se posnetki 
izdelajo samostojno za promocijo filma. Včasih so režiserji za oglasne namene posneli 
samostojne zgodbe, ki so bile povezane s filmom. Dober primer je napovednik za film 
Dvoriščno okno oz. The Rear Window, kjer je Alfred Hitchcock v bistvu prikazal 
dogajanje pred filmom, v katerem je drugače neimenovana žrtev v središču pozornosti. Ta 
vrsta se pogosteje uporablja pri 3D animiranih filmih, kjer se izdela številne promocijske 
kratke vsebine, kot npr. za film Jaz, baraba oz. Dispicable Me. Samoumevno je, da je 
snemanje ali ustvarjanje novih posnetkov veliko dražje od uporabe materiala, ki je na 
voljo od snemanja samega filma, zato se teh vrst napovednikov zaradi visokih stroškov ne 
uporabljajo pogosto. (13) 
4) »Featurettes«/kratek dokumentarec 
To je vrsta napovednikov, kjer so posnetki daljši (5−10 minut), sestavljeni so iz dveh 
glavnih podkategorij: »Making of« in »Behind-the scenes«. Glavna razlika med tema 
kategorijama je v tem, da se prva osredotoča bolj na dogodke pred snemanjem (npr. kako 
je ideja o filmu prišla v predprodukcijsko fazo, pa vse do začetka snemanja), medtem ko 
druga daje vpogled v delo na terenu. Obe vrsti po navadi vključujeta tudi intervjuje 
igralcev in ekipe o izkušnjah snemanja, o posebnih učinkih in zapletih, ki so jih morali 
premagati med snemanjem. Čeprav je mogoče trditi, da so to bolj kratki dokumentirani 
filmi kot napovedniki, je njihov glavni namen še vedno ustvarjanje zanimanja in 
promocija predstavljenega filma. (13, 14) 
5) »Clip trailers«/klip napovedniki 
Za to vrsto napovednikov je značilno, da uporabljajo samo eno zanimivo kratko sceno iz 
filma in jo uporabijo za promocijo, tj. brez montaže ali drugega urejanja. Za pozitivne 
rezultate morajo biti uporabljeni segmenti, ki so lahko samostojni, saj gledalec dobi zelo 
omejeno predstavo o filmu. Ta vrsta se najpogosteje pojavlja v nočnih pogovornih 
oddajah, kjer gostujoče zvezde promovirajo svoj najnovejši film. (13) 
6) TV-posnetki 
Ti oglasi so slogovno podobni standardnim napovednikom (pogosto se pojavljajo le kot 
skrajšana različica), njihova dolžina, ki je 30−60 sekund, pa je bližje »teaser« 
napovednikom. Njihova značilnost je, da filmske napovednike pripeljejo v domove 
gledalcev in razširjajo trženje filmske industrije na druge medije. (13) 
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2.4 DISTRIBUCIJA NAPOVEDNIKOV 
Glavno je vprašanje, kje in kako lahko distributerji filmov predstavijo svoje napovednike, da bi 
dosegli svojo ciljno občinstvo. Medtem ko velja, da oglaševanje na istem mediju ustvarja večji 
vpliv, je danes najbolj logično, da se napovednike objavlja na spletne strani za izmenjavo video 
vsebin. Internet je revolucioniral oglaševanje napovednikov in obnašanje gledalcev, največja 
sprememba je bila prevladujoča pojavnost oglaševanja filmov, ki imajo starostno omejitev. Pred 
tem so bili ti napovedniki prikazani le pred predvajanjem drugih podobnih filmov z omejitvijo. 
(15) 
Spremenil se je način oglaševanja. Kratka dolžina, video montaža in hitri tempo posnetkov so 
povezani z YouTubom. Občinstvo še vedno vidi enake napovednike kot prej, le da je njihova 
povezava s formatom postala bolj intimna in osebna. Pred tem srečevanje z napovedniki ni bilo 
tako razširjeno in pogosto. Danes se temu težko izognemo, saj na tisoče spletnih strani, blogov in 
forumov, ki so povezani s filmi, v bistvu temelji na tem, da te vsebine čim bolje razširijo. V 
kinematografih je običajna praksa, da se pred predvajanjem uspešnih filmov oglašujejo tudi drugi 
prav tako bodoči odmevni filmi. Manjši neodvisni filmi pa ne dobijo te priložnosti. Splet in 
njegova neskončna ponudba omogočata priložnosti za uspešnost tudi teh filmov, in sicer ne glede 
na to, kdo jih je ustvaril. (15) 
Čeprav internet zagotavlja takojšno razpoložljivost in intimnost, delujejo kinodvorane z največjo 
prednostjo, saj zagotavljajo vzdušje in izkušnje, kjer so gledalci izpostavljeni najboljšemu 
prejemanju oglaševanja, brez najpogostejših zunanjih motenj. Danes je približno prvih 20 minut 
po objavljenem času začetka predvajanja filma namenjenih napovednikom. To nekako pripomore 
k celotni kinematografski izkušnji. (15) 
2.5 UČINKI FILMSKIH NAPOVEDNIKOV NA PRIČAKOVANJA GLEDALCEV 
Medtem ko je reakcija gledalcev proces, ki se zgodi po porabi blaga oz. storitve, se lahko boljše 
rezultate vnaprej zagotovi s pomočjo promocijskega oglaševanja in medijskega pokrivanja. 
Filmski napovedniki omogočajo ustvarjanje pričakovanj, obetajo spektakel in pomagajo pri 
oblikovanju lastnih mnenj pri gledalcih. Vse to lahko pripelje do delne interpretacije in 
ocenjevanja filmov še pred izdajo. Najbolj je to izrazno pri dolgo pričakovanih filmskih 
franšizah, to so tisti filmi, ki so med seboj povezani, delijo isti izvorni material ali so nadaljevanje 
drug drugega. Oboževalci teh filmskih franšiz spodbujajo ostale gledalce s svojim navdušenjem 
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in tako lahko vsebine lažje dosežejo širšo publiko. S spletnimi skupinami in forumi so se ti 
oboževalci uveljavili kot voditelji mnenj, dodatno ustvarjajo vsebino in razčlenijo napovednike 
za skrite namige in informacije. (16, 17)  
Pripoved in ton posameznega filma le malo omejujeta ustvarjalno svobodo podjetij, ki ustvarjajo 
napovednike. V postprodukciji lahko uredijo segmente in kadre, da zadovoljijo potrebe strank, ki 
lahko ali ne predstavljajo resnično strukturo izvirnega dela. Ker ni treba paziti na časovno in 
prostorsko celovitost napovednika, lahko v montaži ustvarjajo nove kontekste, dodajajo ali 
spreminjajo pomen prizorom in drugače ločijo mesto vrstice v istih dialogih. S temi tehnikami in 
prilagoditvami lahko ustvarijo konflikte, ki morda sploh ne obstajajo. Te možnosti dajejo še 
natančnejše priložnosti, da dosežejo ciljno publiko, kot so na primer nadzor nad splošnim 
razpoloženjem napovednika in izbira za preusmeritev na glavne igralce ali zaplet filma. Dober 
primer je napovednik za film Znamenja oz. Signs (2002), kjer je bilo izdelanih kar 34 različic 
napovednika, dokler niso našli ustrezne mešanice grozljivke in komedije za moško občinstvo in 
poudarek na družini in glavnem igralcu Melu Gibsonu za žensko občinstvo. (16, 19) 
Medtem ko je splošno razumevanje, da oglaševanje ne pokriva vseh vidikov svoje teme, se ljudje 
še vedno lahko pritožujejo, da niso dobili tistega, kar jim je bilo obljubljeno. Potencialno 
razočaranje izhaja iz napačne interpretacije napovednikov ali drugega oglaševalskega materiala, 
saj je koncept oglaševanja vsebin preveč razširjen. Dejanski namen filmskih napovednikov je 
kratko predstaviti film in prepričati ciljno publiko za ogled. Včasih se zakasni tudi objava 
napovednikov, saj testni pogledi kažejo slabe rezultate na določenih sestavnih elementih, tako je 
treba reorganizirati filmsko pripoved napovednika tako, da služi njeni gospodarski vlogi, vendar 
je še vedno ustvarjalno dejanje. Medtem ko popolno zavajanje občinstva ni namen ustvarjalcev, 
je manjša manipulacija bistveni del napovednikov, ki pa ustvarja številna tveganja in stranske 
učinke na potrošnike. Eno od teh tveganj je potencial »spojlarjev«, torej manj kot je studio 
prepričan v uspešnost svojega dela, več želi razkriti v napovedniku, kar je tudi ena od 
najpogostejših kritik, ki jih pripisujejo napovednikom. Druga je tudi že omenjena uporaba 
posnetkov in prizorov, ki niso vključeni v končni film. Zahvaljujoč YouTubu in podobnim 
stranem lahko potrošniki vidijo tudi nepopolne prejšnje izdaje napovednika in tako videno 
primerjajo z novimi, kar lahko jasno razkrije vse majhne napake, pomanjkljivosti in lažne 
obljube. Še en možen škodljiv vidik je način, kako studii obvladujejo pričakovanja gledalcev, 
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torej da jim ponudijo preveč. Npr. če je napovednik obljubil komedijo, film pa je pravzaprav 
drama, so gledalci tako razočarani, da filma ne ocenijo realno, torej ne priznavajo, da je film sicer 




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
Eksperimentalni del je sestavljen iz dveh delov, iz ankete in iz montaže novega filmskega 
napovednika. V prvem delu z anketo ugotavljamo, kako filmski napovedniki vplivajo na publiko 
pri nas. V drugem delu pa se bolj osredotočamo na sestavne dele pri montaži filmskih 
napovednikov in na način njihove izboljšave. 
3.1 ANKETA 
Anketa je bila objavljena na spletnem mestu 1ka.si in je bila aktivirana od 2. 9. 2019 do 14. 9. 
2019. Anketa je bila v času aktivacije anonimna, vseh anketiranih je bilo 85. Namen je bil 
ugotoviti, kakšen je splošen odnos do filmov pri nas in koliko na to vplivajo filmski napovedniki.  
3.2 MONTAŽA 
Drugi del je namenjen montaži novega napovednika. Tu smo poskušali ugotoviti pomanjkljive 
dele že končno montiranih napovednikov oz. njihove napake. Kot omenjeno v teoretičnem delu, 
ni pravil ali določil, vse je stvar posameznika, zato je te pomanjkljivosti težje odkriti. Na spletu je 
veliko forumov in člankov, kjer se izvajajo redne ankete in analize o napovednikih. Tako smo 
tudi mi našli naslove, ki so se med razpravo ves čas ponavljali. Napaka, ki je bila večini skupna, 
je bila, da napovednik prikaže preveč in pokaže najboljše dele filma. Eden izmed teh je bil 
napovednik za film Komiki oz. Funny People, kjer prikažejo, da glavni junak preboli smrtno 
bolezen, ki je povod za ponovno združenje s svojo bivšo ženo. Torej prikaže celoten zaplet in 
razplet filma in gledalcu ne dopušča možnosti za ugibanje. Takih primerov filmskih 
napovednikov je nešteto, za naš primer pa smo izbrali film z naslovom Levi kroše oz. Southpaw. 
Sam po sebi je napovednik dober primer, vendar ima pomanjkljivosti, ki smo jih želeli odpraviti.  
Film govori o profesionalni boksarski zvezdi Billy Hope, njegovi ženi Maureen in hčerki Leili. 
Po nepremagani karieri ga žena pregovarja v pokoj in čas za družino, saj jo skrbi za njegovo 
zdravje. Na dobrodelnem dogodku se stvari zapletejo zaradi nagle jeze Billyja, vname se prepir in 
po nesreči usodno ustrelijo Maureen. Tako Billy ostane sam s hčerko, hitro izgublja denar, kmalu 
ostane brez hiše in hčerka pristane v socialni ustanovi. Billy se zateče k alkoholu, preganja 
morilca žene in še bolj tone v težave. Da bi si nazaj priboril hčerko, ponovno začne s treningi in 
tako doseže nov preboj v karieri in življenju.  
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Uradni filmski napovednik prikaže največji razlog za zaplet in to je smrt njegove žene Maureen, 
poleg tega pa predstavi celotni potek zgodbe in gledalcu odgovori na vsa vprašanja. Na ta način 
gledalec dobi vtis, da si je film že ogledal in se mogoče zaradi tega ne odloči za ogled. Iz teorije 
pa vemo, da temu ni vedno tako, in tudi v tem primeru vidimo, da je film dosegel uspešnost, 
večinoma dobre kritike in številne nominacije.  
Pri zastavitvi nove montaže smo se odločili, da film prikažemo tako, da ne predstavimo celotne 
zgodbe in na posreden način prikažemo razlog za zaplet.   
3.2.1 Zastavitev nove montaže filmskega napovednika 
Najtežji del je zagotovo začetek. Po raziskavi, kakšno je najboljše zaporedje korakov, smo 
ugotovili, da je večinski del načrtovanje.  
Koraki si sledijo: 
1. Večkratni pregled materiala: Razumeti je najprej potrebno celotno zgodbo, pregledati 
video material (kadri) in zvočni material (dialog). 
2. Izbor zvoka: Izločiti je treba dialog, ki bo tvoril zgodbo napovednika, poleg tega pa 
izbrati in sestaviti glasbeno podlago, ki bo določila občutke pri gledalcu. 
3. Izbor video materiala: Izločitev kadrov, ki bodo tvorili zgodbo na podlagi izbora zvoka. 




Večkratni ogled materiala 
Prvič smo si film ogledali kot gledalec. Na podlagi videnega smo se odločili, katere dele filma bi 
želeli videti v napovedniku. Ob drugem ogledu smo si te dele zapisovali, pri tretjem pa ob 
scenariju filma označevali dialog, ki bi tvoril osnovno zgodbo. Tretji del je prikazan na sliki 10. 
 
Slika 4: Označevanje besedila v pdf skriptu filma  
 
Slika 5: Celotni film na časovnici z izločenimi kadri  
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Celotna montaža je potekala v programu Adobe Premier Pro. To je programska oprema za 
urejanje videoposnetkov za film, televizijo in splet. Premiere Pro omogoča uvoz video, avdio in 
grafičnega materiala, uporablja pa se za ustvarjanje novih, urejenih različic videoposnetkov, ki jih 
je mogoče izvoziti na medij v obliki, potrebni za distribucijo. V videoposnetke je mogoče dodati 
naslove, filtre in druge posebne učinke. Po uvozu celotnega filma, kar prikazuje slika 11,  smo 
lahko na podlagi zapiskov izločili označene dele in dobre kadre. 
Izbor zvoka 
 
Slika 6: Izločen zvok na časovnici  
Na novo časovnico smo kopirali ves dialog, ki smo ga želeli uporabiti (slika 12). Sledila je še bolj 
podrobna izločitev in sestava v smiselno celoto. Izbrali smo glasbeno podlago in tako že vnaprej 
določili zaporedje občutka pripovedi zgodbe. Slika 13 na časovnici prikazuje z zeleno barvo 
zvočni efekt pištole. 
 
Slika 7: Z zeleno označen zvok pištole  
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Izbor video materiala 
 
Slika 8: Izbor slikovnega materiala na časovnici, brez zvoka  
Na novo časovnico smo kopirali ves video material, brez zvoka, kar je predstavljeno na sliki 14. 
Tako smo dobili bolj jasno sliko kadrov, ki bi podprli zgodbo izbranega zvočnega materiala. 





Slika 9: Združevanje elementov na časovnici  
Na novi časovnici smo oba elementa začeli združevati (slika 15). Večkrat se je zgodilo, da smo 
popravljali zvočno podlago zaradi neskladanja vseh želenih uporabnih kadrov in obratno. Na 
delovni časovnici smo si celoto razdelili na tri dele (slika 16): začetek, kjer predstavimo 
karakterje in njihove življenjske okoliščine, sredino, kjer predstavimo konflikt in gradimo tenzijo, 
in konec z udarno glasbeno podlago in hitrimi zaporednimi kadri za vzpostavitev vprašanj in 




Slika 10: Delitev na začetek (rumena), srednji del (vijolična) in konec (zelena)  
V našem primeru je bil najtežji del sredina, ker nismo želeli neposredno pokazati razlog za zaplet 
(smrt žene), ampak smo se odločili to prikazati na posreden način, in sicer z glasovnim efektom 
strela pištole. Zgodbo nadaljujemo s posledicami in težavnim obdobjem, ki je doletelo glavnega 
junaka. Ves čas pa nismo razkrili razloga, zakaj se je znašel v težavah. Zadnji del je skupek 
kratkih, hitrih kadrov, ki se ujemajo v ritmu z glasbo. Zaključni kader je v bistvu začetek filma, 
kjer ga žena motivira pred začetkom obračuna v ringu. S tem želimo prikazati, kako pomembna 
je bila žena v njegovem življenju in da je bila njegova glavna motivacija vedno ljubezen do 
družine. Na koncu tako gledalcu ostane več vprašanj kot odgovorov. Slika 17 prikazuje 
nastavitve in izvoz končnega izdelka. 
 
Slika 11: Izvoz in nastavitve končnega izdelka   
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4 REZULTATI IN ANALIZA 
4.1 REZULTATI ANKETE 
Prvi dve vprašanji ankete sta bili namenjeni splošni informaciji o anketirancu. Največ 
anketirancev je pripadalo prvi starostni skupini (15–20 let), in sicer kar 62 %. Pri drugem 
vprašanju je bilo možnih več odgovorov; zanimalo nas je, katere žanre filma anketiranci najraje 
gledajo in največ odgovorov je zbrala komedija, takoj za njo pa akcija/avantura.  
Pri naslednjem vprašanju, kolikokrat si film ogledate v kinodvorani, je bil najbolj pogost odgovor 
redko (povprečno nekajkrat na leto), kar je bilo tudi pričakovano, saj dostop do filmskih vsebin še 
nikoli ni bil lažji in cenovno ugodnejši. 
Pri četrtem vprašanju je bilo ponovno možnih več odgovorov. Pridobljeni odgovori so bili 
pričakovani, in sicer na vprašanje, kako izveste za nov film, je bil najpogostejši odgovor socialna 
omrežja in internet, potem pa priporočila prijateljev, družine in oglasi na televiziji. Najredkeje je 
bil označen prav odgovor filmski napovedniki v kinodvoranah, kar ni presenetljivo glede na 
prejšnji rezultat obiska kinodvoran (slika 4). 
 
Slika 12: Pridobitev informacij o novem filmu 
Pri petem vprašanju, kaj vas prepriča v ogled filma, se je pokazala pomembnost filmskih 
napovednikov, saj bil to najpogostejši odgovor. Anketirancem so pomembna tudi priporočila 




Slika 13: Razlog za ogled filma 
Potem so sledile tri (6−9) trditve, ki se navezujejo neposredno na filmske napovednike, in sicer je 
bilo pri šesti trditvi zapisano, da današnji filmski napovedniki izdajo preveč zgodbe. S tem se ni 
strinjalo 73 % vprašanih. To je bila prva trditev, pri kateri je bil odgovor drugačen od 
pričakovanega, saj je po ugotovitvah v teoretičnem delu to ena največjih težav današnjih filmskih 
napovednikov. Rezultati so prikazani na sliki 6. 
 
Slika 14: Filmski napovedniki izdajo preveč zgodbe 
 
Naslednja je bila trditev, da današnji filmski napovedniki prikažejo najboljše dele filma. 
Odgovori so bili pričakovani, kar 62 % se je s to ugotovitvijo strinjalo. Rezultati so prikazani na 




Slika 15: Filmski napovedniki prikažejo najboljše dele film 
Najbolj zanimivi rezultati so bili pri trditvi, da filmski napovedniki izdajo preveč. Glede na 
teorijo so bili odgovori, ki so predstavljeni na sliki 8, pričakovani in so podprli strategije, ki se 
uporabljajo za filmske napovednike. Torej potrjujejo, da si ljudje želijo ogledati »celoten« film 
pred dejanskim filmom, saj je bil odgovor, da napovedniki na ta način gledalce odvrnejo od 
ogleda filma, označen najmanj pogosto, in sicer ga je izbralo samo 15 anketirancev od 85. 
 
Slika 16: Filmski napovedniki izdajo preveč 
Tudi na zadnje vprašanje »Kateri so najpomembnejši elementi, na katere ste pozorni pri izbiri 
filma za ogled?« je bilo podanih več odgovorov. Glede na prejšnje odgovore je bilo pričakovati, 




Slika 17: Najpomembnejši elementi za izbor filma za ogled 
 
4.2 ANALIZA MONTAŽE NAPOVEDNIKA 
Analiza uspešnosti izdelanega napovednika bi bila možna le s primerjavo gledanosti filma po 
ogledu uradnega in našega napovednika, vendar je ta primerjava žal nemogoča. Po teoriji je 
možnih več izidov. Gledalci bi naš napovednik lahko sprejeli in bi želeli dobiti odgovore na vsa 
vprašanja tako, da bi si ogledali film. Lahko pa bi se zgodilo, da bi zaradi premalo odgovorov 
izgubili zanimanje za ogled, ali pa napovednik sploh ne bi spremenil uspešnosti filma. 
Glede na pridobljene odgovore v anketi, gledalce uradni filmski napovednik ne bi odvrnil od 
ogleda, čeprav se je film Southpaw večkrat pojavil na spletnih straneh, kjer so primerjali filmske 
napovednike na podlagi prevelikega razkritja zgodbe in zapleta. To so podprli tudi komentarji 
pod objavo uradnega napovednika, kjer se je večina strinjala, da si filma ne bi ogledali, če bi pred 






V diplomski nalogi je predstavljen praktični pomen filmskih napovednikov. Prikazani so njihovi 
začetki, razvoj skozi prelomna obdobja, sestavni deli, različice in njihove splošne distribucije. V 
praksi smo se seznanili s to vrsto montaže in predstavili potrebne korake za izdelavo končnega 
izdelka. 
Danes bi lahko trdili, da so filmski napovedniki postali večji od samih filmov. Postali so ena 
najbolj priljubljenih oblik zabave na spletu. Poznamo nešteto spletnih strani, forumov in blogov, 
namenjenih napovednikom, največjo vlogo pa odigrajo socialna omrežja. Lahko bi rekli, da ljudje 
morda prvič gledajo oglase za zabavo.  
Filmske napovednike lahko primerjamo s filmi in drugimi oblikami umetnosti, saj je izkušnja 
vsakega posameznika popolnoma drugačna in je odvisna od njegovih osebnih zanimanj. Torej 
lahko rečemo, da danes ni pravilnih ali napačnih načinov urejanja napovednikov, saj je le-to 
odvisno od tega, kako občinstvo napovednike razume in sprejme. Trg oglaševanja se bo vedno 
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